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Salah satu cara yang dapat dilakukan untuk meningkatkan niat pembelian 
konsumen pada produk atau jasa perusahaan adalah dengan menggunakan endorser 
dari kalangan selebriti dengan publisitas yang baik. Penggunaan selebriti endorser 
dengan publisitas yang baik akan memberikan dampak positif pada sikap pada 
selebriti maupun sikap pada merek. Pada tahap selanjutnya, akan memberikan 
kontribusi pada peningkatan niat pembelian konsumen. 
Penelitian mengambil sampel 200 orang yang pernah melihat iklan mie Sedap 
varian Korean Spicy Chicken dengan bintang iklan Choi Siwon dan membeli mie 
Sedap varian Korean Spicy Chicken. Data penelitian dikumpulkan melalui 
penyebaran kuesioner. Pengukuran data menggunakan skala Likert dan mentode 
analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda.  
Temuan hasil penelitian diketahui bahwa Hasil penelitian memberikan 
informasi bahwa: 1) Celebrity-brand congruence dan publicity memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap attitude toward the celebrity. 2) Celebrity-brand 
congruence dan publicity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
attitude toward the brand. 3) Celebrity-brand congruence dan publicity memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap buying intention, 4) Attitude toward 
the celebrity dan attitude toward the brand memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap buying intention. 
 
Kata kunci: celebrity-brand congruence, publicity, attitude toward the celebrity, 









1.1 Latar Belakang 
Perusahaan harus mampu meningkatkan intensi pembelian konsumen pada 
produk atau jasa yang ditawarkan. Hal ini karena saat konsumen memiliki intensi 
untuk membeli yang tinggi maka perusahaan hanya membutuhkan sedikit usaha 
untuk mengaktualkan pembelian konsumen pada produk atau jasa perusahaan. 
Berdasarkan hal tersebut maka perusahaan harus mampu memberikan stimuli bagi 
konsumen agar memiliki intensi pembelian yang tinggi.  
Usaha peningkatan niat pembelian konsumen pada produk atau jasa 
perusahaan menjadi hal yang penting untuk dilakukan pada persaingan bisnis yang 
semakin ketat. Hal ini karena setiap perusahaan harus mampu mengantisipasi 
persaingan bisnis yang ketat dengan melakukan berbagai macam usaha untuk 
mempertahankan pelanggan yang dimilikinya serta menambah jumlah konsumen 
produk atau jasa perusahaan menjadi lebih banyak. Kemampuan perusahaan untuk 
melakukan berbagai macam usaha dalam meningkatkan niat pembelian konsumen 
akan memberikan kontribusi positif bagi perusahaan seperti meningkatnya volume 
penjualan yang berarti meningkatnya keuntungan yang dapat diperoleh (Spotts et 
al., 2015). 
Masing-masing perusahaan harus mencari dan memilih berbagai macam 
cara yang dapat dilakukan untuk memberikan stimuli pada peningkatan intensi 
pembelian konsumen. Kemampuan pihak manajemen untuk memilih dan 
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menerapkan strategi yang tepat akan berdampak pada efektivitas peningkatan 
intensi konsumen dalam membeli produk atau merek perusahaan. Hal ini akan 
menjadi sangat efektif saat persaingan bisnis dalam suatu industri terjadi dengan 
ketat.  
Seperti telah telah dijelaskan di depan bahwa penting bagi setiap perusahaan 
untuk meningkatkan niat pembelian konsumen dalam persaingan bisnis yang 
semakin ketat. Hal ini juga terjadi pada industri makanan cepat saji seperti produk 
mie instant. Banyaknya produsen produk mie instant yang bersakala nasional 
maupun global menjadikan masing-masing perusahaan melakukan usaha 
peningkatan niat pembelian konsumen. Usaha yang paling banyak dan paling sering 
dilakukan adalah dengan menggunakan selebriti sebagai endorser dalam iklan 
produk mereka. Penggunaan selebriti sebagai endorser dilakukan dengan tujuan 
agar iklan produk perusahaan menjadi lebih menarik dan diminati. Demikian juga 
halnya yang dilakukan manajemen PT. Wings Food dalam program periklanan 
produk perusahaan. Salah satu varian mie instant yang saat ini dijual PT. Wings 
Food adalah Korean Spicy Chicken. Produk mie instant Korean Spicy Chicken 
adalah produk mie instant dengan menggunakan bumbu tradisional dari Korea. 
Perusahaan membuat varian baru (Korean Spicy Chicken) dengan tujuan untuk 
memperkaya varian rasa dari mie instant yang dijual.  
Untuk mendukung periklanan produk mie instant Korean Spicy Chicken, 
pihak manajemen PT. Wings Food menggunakan endorser selebriti dari Korea 
yaitu Choi Siwon. Hal ini dilakukan dengan tujuan adanya kesamaan antara produk 
yang diiklankan dengan endorser. Choi Siwon adalah selebriti dari Korea yang 
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populer sebagai penyanyi, aktor dan model. Popularitas Choi Siwon digunakan 
manajemen PT. Wings Food untuk mempromosikan produk mie Korean Spicy 
Chicken.  
Min et al. (2019) dalam penelitiannya membuktikan bahwa penggunaan 
selebriti sebagai endorser (bintang iklan) memberikan pengaruh pada peningkatan 
niat pembelian konsumen. Pada saat menggunakan seorang endorser dari kalangan 
selebriti, perusahaan harus mampu memilih selebriti yang memiliki tingkat 
kesesuaian yang tinggi dengan merek atau produk/jasa yang diiklankan (celebrity-
brand congruence). Tingkat kesesuaian yang tinggi antara selebriti dengan 
merek/produk akan memberikan pengaruh pada sikap konsumen yang semakin 
positif pada selebriti (attitude toward the celebrity). Pengaruh celebrity-brand 
congruence terhadap attitude toward the celebrity ditemukan dalam penelitian Min 
et al. (2019); Gaied dan Rached (2017). Selain terhadap attitude toward the 
celebrity, tingkat kesesuaian yang tinggi antara selebriti dengan merek/produk juga 
berpengaruh pada peningkatan niat pembelian (purchase intention) konsumen 
(Gaied dan Rached, 2017; dan Baniya, 2017). Dampak lain dari tingkat kesesuaian 
yang tinggi antara selebriti dengan merek/produk yang tinggi juga akan 
meningkatkan sikap konsumen pada merek (attitude toward the brand). Hal ini 
secara empiris telah dibuktikan dalam penelitian Ha dan Lam (2017); Gaied dan 
Rached (2017); Baniya (2017).  
Selain penggunaan selebriti sebagai endorser, publisitas (publicity) yang 
baik dari seorang selebriti yang digunakan sebagai endorser juga merupakan 
prediktor yang signifikan dari niat pembelian konsumen. Endorser dengan 
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publisitas yang positif akan memberikan kontribusi pada peningkatan niat 
pembelian konsumen. Pengaruh publisitas terhadap niat pembelian secara nyata 
dibuktikan dalam penelitian Min et al. (2019); Roozen dan Raedts (2015). 
Publisitas di media massa tentang seorang selebriti juga memberikan pengaruh pada 
peningkatan sikap pada selebriti Min et al. (2019); Zhou dan Whitla (2013); Salem 
et al. 2016), maupun terhadap sikap pada merek (Min et al., 2019; Zhou dan Whitla, 
2013; Spotts et al., 2015). Hal ini karena publisitas yang baik dari seorang selebritik 
akan membuat sikap konsumen mejadi ebih positif pada selebriti yang 
bersangkutan maupun terhadap merek yang dibawa dalam iklan.  
Faktor lain yang memberikan pengaruh terhadap peningkatan niat 
pembelian konsumen adalah sikap pada selebriti dan sikap pada merek. Min et al. 
(2019); Singh dan Banerjee (2018); Cuomo et al. (2019) dalam penelitiannya telah 
membuktikan bahwa, sikap klahayak yang baik pada seorang selebriti saat berperan 
sebagai endorser akan meningkatkan niat pembelian konsumen pada merek yang 
bersangkutan. Demikain juga halnya pengaruh sikap pada merek terhadap niat 
pembelian. Hasil penelitian Min et al. (2019); Singh dan Banerjee (2018); 
Vidyanata et al. (2018); Muda et al. (2014) telah memberikan dukungan bahwa 
sikap konsumen yang baik pada sebuah merek mestimuli mereka untuk membeli 
merek yang bersangkutan. 
Tentunya menarik untuk diteliti bagaimana tingkat kesesuaian antara Choi 
Siwon dengan mie instant Korean Spicy Chicken, publisitas dari Choi Siwon dalam 
mempengaruhi sikap pada selebriti (Choi Siwon) maupun terhadap sikap pada 
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merek (Korean Spicy Chicken), dalam mempengaruhi intensi konsumen untuk 
membeli mie instant Korean Spicy Chicken.  
  
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis merumuskan 
permasalahan yang akan diteliti sebagai berikut: 
1. Apakah celebrity-brand congruence dan publicity berpengaruh terhadap 
attitude toward the celebrity? 
2. Apakah celebrity-brand congruence dan publicity berpengaruh terhadap 
attitude toward the brand? 
3. Apakah celebrity-brand congruence dan publicity berpengaruh terhadap 
buying intention? 
4. Apakah attitude toward the celebrity dan attitude toward the brand 
berpengaruh terhadap buying intention? 
 
1.3 Batasan Penelitian 
Pada penelitian ini, penulis memberikan batasan variabel yang diteliti yautu 
sebagai berikut:  
1. Celebrity-brand congruence didefinisikan Thamaraiselvan et al. (2017) 
sebagai tingkat kesesuaian antara produk atau merek dengan citra selebriti 
dan ketika selebriti dianggap memiliki nilai yang sama dengan pasar 
konsumen yang ditargetkan.  
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2. Publisitas atau publicity didefinisikan Min et al. (2019) sebagai citra yang 
tunjukkan selebriti pada khalayak yang membantu pesan dalam iklan 
menjadi lebih persuasif.  
3. Sikap pada selebriti atau attitude toward the celebrity didefinisikan Cuomo 
et al. (2019) sebagai evaluasi pribadi seseorang, perasaan emosional, dan 
kecenderungan tindakan dan perilaku pada selebriti. 
4. Sikap pada merek atau attitude toward the brand didefinsikan Ha dan Lam 
(2017) sebagai reaksi emosional pelanggan terhadap merek. 
5. Intensi membeli atau buying intention didefinisikan Ha dan Lam (2017) 
sebagai kecenderungan seseorang untuk membeli merek atau produk 
tertentu. 
 
1.4 Tujuan Penelitian 
Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk: 
1. Untuk mengetahui pengaruh celebrity-brand congruence dan publicity 
terhadap attitude toward the celebrity. 
2. Untuk mengetahui celebrity-brand congruence dan publicity terhadap 
attitude toward the brand. 
3. Untuk mengetahui celebrity-brand congruence dan publicity terhadap 
buying intention? 
4. Untuk mengetahui attitude toward the celebrity dan attitude toward the 




1.5 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan mafaat bagi beberapa pihak 
antara lain adalah sebagai berikut: 
1. Bagi manajemen PT. Wings Food  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan dasar 
peningkatan minat pembelian konsumen bagi pihak manajemen PT. Wings 
Food melalui penentuan endorser yang tepat dan sesuai dengan produk 
perusahaan, dengan publisitas yang baik serta menarik. Hal ini dilakukan 
dengan tujuan agar sikap konsumen pada endorser dan merek serta niat 
pembelian konsumen menjadi lebih baik atau lebih tinggi  
2. Bagi calon pengusaha  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai dasar referensi 
bagi calon pengusaha akan arti penting penggunaan endorser sebagai orang 
yang menyampikan informasi produk atau jasa perusahaan serta cara 
publisitas yang baik dan benar. Kemampuan untuk memahami dua hal 
tersebut akan memberikan outcomes dalam bentuk peningkatan sikap pada 
merek maupun pada niat pembelian konsumen. 
 
1.6 Sistematika Penulisan 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah, rumusan 




BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini berisikan tentang uraian teoritis yang digunakan sebagai dasar 
teori yang mendukung penelitian ini, penelitian terdahulu, kerangka 
penelitian dan hipotesis penelitian.  
BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN  
Bab ini berisikan tentang metodologi yang digunakan dalam 
penelitian ini yang terdiri dari bentuk penelitian, tempat dan waktu 
penelitian, populasi, sampel dan metode pengambilan sampel, metode 
pengumpulan data, metode pengukuran data, metode pengujian instrumen 
serta metode analisis data.   
BAB IV  : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini membahas mengenai analisis serta pengujian terhadap 
jawaban responden dari kuesioner yang dibagikan dan hasil yang diperoleh 
dalam penelitian. 
BAB V : PENUTUP  
Bab ini berisikan tentang kesimpulan, implikasi manajerial, saran 
yang penulis ajukan sebagai bahan pertimbangan bagi pihak-pihak yang 








2.1. Kesesuaian Selebriti-Merek (Celebrity-Brand Congruence) 
Pada proses pemasaran (promosi) produk atau jasa, iklan menjadi hal yang 
penting untuk diperhatikan. Melalui iklan, perusahaan dapat memperkenalkan, 
mengingatkan dan mempengaruhi publik agar mau membeli barang dan jasa yang 
ditawarkan. Kasali (2015) mendefinisikan iklan sebagai berita pesanan (untuk 
mendorong, membujuk) kepada khalayak atau orang ramai tentang benda atau jasa 
yang ditawarkan. Kotler dan Keller (2014) mendefinsikan iklan sebagai semua 
bentuk terbayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide, barang, atau jasa 
melalui sponsor yang jelas. Berdasarkan beberapa definisi iklan di atas dapat 
diismpulkan bahwa iklan adalah bentuk presentasi dan promosi untuk 
menyampaikan pesan-pesan penjualan yang diarahkan kepada konsumen melalui 
cara-cara persuasif yang bertujuan menjual barang dan jasa.  
Iklan yang baik harus mampu menyampaikan maksud dan tujuan yang 
hendak dicapai. Selain itu, iklan juga harus disajikan dengan menarik agar dapat 
memperoleh perhatian dari audien. Salah satu cara agar iklan manjadi lebih menarik 
adalah dengan menggunakan selebriti sebagai orang yang menyampaikan isi pesan 
(endorser). Shimp (2013) mendefinisikan celebrity endorser sebagai penggunaan 
artis sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak, media sosial, 
maupun media televisi. Kotler dan Keller (2014) mendefinisikan celebrity endorser 
sebagai cara yang cukup kreatif untuk menyampaikan pesan agar pesan yang 
10 
 
disampaikan dapat memperoleh perhatian yang lebih serta mudah diingat oleh 
konsumen. Berdasarkan beberapa definisi celebrity endorser di atas dapat 
disimpulkan bahwa celebrity endorser adalah langkah yang dilakukan oleh 
advertiser untuk menyampaikan pesan persuasif kepada konsumen melalui media. 
Penggunaan seorang selebriti sebagai endorser tidak hanya berorientasi 
pada tingkat popularitas selebriti yang bersangkutan. Perusahaan harus 
menggunakan selebriti yang memiliki tingkat kecocokan yang tinggi dengan merek 
atau produk/jasa yang diiklankan (Min et al., 2019). Thamaraiselvan et al. (2017) 
mendefinisikan kesesuaian selebriti-merek/produk (celebrity match-up congruence 
with the brand/product) sebagai tingkat kesesuaian antara produk atau merek 
dengan citra selebriti dan ketika selebriti dianggap memiliki nilai yang sama dengan 
pasar konsumen yang ditargetkan. Choi dan Rifon (2012) mendefinisikan 
kesesuaian selebriti-merek/produk (celebrity match-up congruence with the 
brand/product) mengacu pada keselarasan kecocokan antara endorser selebriti dan 
produk/merek yang didukung. Berdasarkan beberapa definisi kesesuaian selebriti-
merek/produk di atas dapat disimpulkan bahwa kesesuaian selebriti-merek/produk 
adalah tingkat sejauh mana seorang selebriti endorser memiliki kesesuaian 
(kesamaan/kemiripan/kecocokan) dengan merek atau produk yang diiklankannya. 
Kecocokan selebriti-merek/produk diperkirakan berfungsi sebagai kunci 
yang menentukan efektivitas dukungan pada kesuksesan sebuah iklan. Pemilihan 
seorang endorser yang dipandang positif oleh konsumen adalah yang diketahui 
memiliki atribut yang cocok dengan atribut produk/merek. Sehingga periklanan 
produk melalui sosok selebriti yang sesuai dengan produk dapat menciptakan 
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tingkat kepercayaan yang lebih tinggi. Para eksekutif periklanan menuntut agar 
citra selebriti, nilai, dan perilakunya sesuai dengan kesan yang diinginkan untuk 
produk yang diiklankan. Faktor tersebut menurut Ha dan Lam (2017) terdiri dari 
penampilan celebrity endorser yang cocok dengan produk/merek (celebrity 
appearance/image product match), dan kelebihan selebriti yang cocok dengan 
produk (celebrity value product match). 
 
2.2. Publisitas (Publicity) 
Publikasi mempunyai peran penting bagi berjalannya suatu kegiatan 
publisitas. Sebagaimana publikasi berperan sebagai sistem dimana publikasi ini 
yang mengolah informasi hingga sampai pada proses informasi itu dapat tersebar 
pada publik. Publikasi marupakan alat penting dan baik dalam bauran promosi 
karena publikasi merupakan salah satu relasi komponen yang cukup berperan 
banyak untuk menunjang dalam keberhasilan dalam publikasi dan promosi 
(Rosady, 2014). 
Min et al. (2019) mendefinisikan publisitas sebagai citra yang tunjukkan 
selebriti pada khalayak yang membantu pesan dalam iklan menjadi lebih persuasif. 
Peter dan Donnelly (2014) mendefinisikan publisitas sebagai bentuk non personal 
komunikasi yang berupaya untuk mempengaruhi sikap, perasaan, dan pendapat 
pelanggan, non pelanggan, pemegang saham, pemasok, karyawan, personal politik 
tentang organisasi, yang mana sifatnya tak berbayar melalui mass media dalam 
bentuk pemberitaan. Kotler dan Keller (2014) mendefinisikan publisitas sebagai 
kegiatan untuk mempromosikan, memberitakan, atau “memuji” produk, jasa, ide, 
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tempat, orang, atau organisasi melalui media cetak atau elektronik seperti televisi, 
radio, atau bioskop-bioskop dan kesemuanya ini tidak dibayar oleh sponsor. 
Berdasarkan beberapa definisi mengenai publisitas di atas dapat diismpulkan bahwa 
publisitas adalah bentuk komunikasi non personal yang dilakukan untuk 
mempromosikan, memberitakan produk atau jasa perusahaan kepada khalayak 
melalui berbagai macam media yang sifatnya tidak berbayar. 
Publisitas merupakan salah satu unsur yang penting dalam pemasaran. Hal 
ini karena publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain 
seperti periklanan, personal selling, dan promosi penjualan (Dharmmesta dan 
Irawan, 2014). Oleh sebab itu maka setiap perusahaan harus mampu melakukan 
publisitas yang baik karena tujuan inti publisitas adalah untuk mendukung promosi 
dan pembentukan citra produk atau korporat. 
  
2.3. Sikap Pada Selebriti (Attitude Toward the Celebrity) 
Endorser merupakan strategi promosi yang sudah lama dan banyak 
digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan dan meningkatkan volume 
penjualan produk atau jasa perusahaan. Perusahaan biasanya membayar seseorang 
untuk menggunakan produknya agar dapat mengkomunikasikan pesan yang ingin 
disampaikan oleh perusahaan melalui produk tersebut kepada khalayak. Hal ini 
menunjukkan bahwa perusahaan harus mampu menciptakan sikap khalayak yang 
baik pada selebriti yang dipilih sebagai endorser. Cuomo et al. (2019) 
mendefinisikan sikap pada selebriti endorser sebagai evaluasi pribadi seseorang, 
perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan dan perilaku pada selebriti. Singh 
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dan Banerjee (2018) mendefinisikan sikap pada selebriti endorser sebagai evaluasi 
individu seorang selebriti yang berperan sebagai endorser dalam berbagai macam 
bentuk seperti tindakan, emosi yang nampak, dan perilaku pada seorang selebriti 
endorser. Berdasarkan beberapa definisi mengenai sikap pada selebriti endorser di 
atas dapat disimpulkan bahwa sikap pada selebriti endorser merupakan evaluasi 
dari diri seorang individu mengenai seorang selebriti yang berperan atau digunakan 
dalam sebuah iklan yang ditunjukkan oleh emosi, tindakan, dan perilakunya. 
Iklan sebenarnya merupakan bentuk penyampaian pesan suatu merek 
kepada konsumen. Hanya masalahnya siapakah yang nantinya akan menyampaikan 
pesan tersebut, apakah seorang olahragawan, orang awam ataukah selebriti. Untuk 
meningkatkan ketertarikan khalayak pada produk atau jasa perusahaan, perusahaan 
banyak menggunakan orang-orang yang terkenal atau selebriti. Hal ini karena 
selebriti sangat berperan dalam membantu kelancaran aktivitas pemasaran. Selebriti 
akan membantu membuat hubungan emosional yang lebih kuat dengan konsumen, 
serta bisa membangun daya tarik merek dengan target pasar yang dituju. Selebriti 
secara tidak langsung dapat membangun proses citra diri pada konsumen dan bisa 
menjadi user imaginery bagi konsumen. Ketika konsumen membeli suatu merek, 
biasanya konsumen akan mengaitkan pencitraan dirinya seperti selebriti yang 
membintangi iklan dari produk yang dibelinya (Royan, 2014).  
Seorang selebriti akan sangat berpengaruh apabila memiliki kredibilitas 
yang didukung faktor keahlian, sifat dapat dipercaya dan adanya kesukaan (Royan, 
2014). Kredibilitas yang tinggi dari seorang selebriti saat berperan sebagai endorser 
akan menciptakan sikap khalayak yang baik pada selebriti yang bersangkutan. 
Pemilihan selebriti dalam penyampaian pesan tersebut nantinya diharapkan dapat 
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menimbulkan dampak yang cepat dalam kesadaran merek (brand awareness) dan 
pengenalan merek (brand recognition). Seorang pemasar setidaknya harus jeli 
dalam memilih seorang selebriti dan perlu dilakukan evaluasi terhadap selebriti. 
Penggunaan seorang selebriti dalam iklan dapat membantu dalam 
membentuk dua hal, yaitu: membentuk personalitas merek atau hanya sekedar 
untuk mendongkrak volume penjualan dalam jangka yang sangat pendek. Pilihan 
pada selebriti ini dapat dilakukan melalui berbagai pertimbangan antara lain: 
pertama, pilihan akan dijatuhkan pada selebriti yang sedang naik daun dengan 
permasalahan apakah selebriti yang dipilih dapat mewakili karakter produk yang 
sedang diiklankan; kedua, tentu saja yang berhubungan dengan keuangan 
perusahaan (Royan, 2014). 
 
2.4. Sikap Pada Merek (Attitude toward the Brand) 
Shimp (2013) menyatakan bahwa sikap merupakan perasaan positif atau 
negatif serta evaluasi internal terhadap suatu obyek yang merupakan hasil dari 
proses pembelajaran serta mempunyai sifat persisten dan akan mengarahkan 
seseorang kepada perilaku yang spesifik. Peter dan Olson (2012) menjelaskan 
bahwa sikap konsurnen terhadap produk/merek terbentuk dari gabungan seluruh 
pengetahuan konsumen tentang produk yang bersangkutan. Sikap terhadap merk 
merupakan salah satu konsep sikap seseorang terhadap obyek yang ditemukan, 
dalam hal ini adalah merk suatu produk.  
Ha dan Lam (2017) mendefinisikan sikap pada merek sebagai reaksi 
emosional pelanggan terhadap merek. Assael (2012) mendefinisikan sikap pada 
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merek sebagai kecenderungan yang dipelajari oleh konsumen untuk mengevaluasi 
merek dengan cara mendukung (positif) atau tidak mendukung (negatif) secara 
konsisten. Engel et al. (2011) mendefinisikan sikap pada merek sebagai preferensi 
terus menerus terhadap merek tertentu dan evaluasi keseluruhan konsumen yang 
mengacu terhadap merek. Simamora (2014) mendefinisikan sikap pada merek 
sebagai ekspresi perasaan yang menunjukkan apakah seseorang menyenangi 
ataupun tidak menyenangi, menyukai atau tidak menyukai dan menyetujui maupun 
tidak menyetujui suatu obyek/merek. Berdasarkan beberapa definisi sikap pada 
merek di atas dapat disimpulkan bahwa sikap pada merek merupakan suatu proses 
pembelajaran konsumen terhadap merek untuk mengevaluasi merek sehingga akan 
membentuk suatu pilihan apakah merek tersebut dianggap baik atau tidak baik. 
Sikap terhadap merek diawali oleh proses kognitif yang bekerja terhadap 
rangsangan. kemudian akan mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk 
yang ditawarkan (Assael, 2012). Sikap terhadap merek dapat dijelaskan sebagai 
suatu ringkasan atau evaluasi terhadap sebuah merek yang nantinya diharapkan 
akan menghasilkan suatu tindakan. 
 
 
2.5. Intensi Membeli (Buying Intention) 
Intensi membeli atau niat beli adalah salah satu konsep yang paling penting 
dalam studi perilaku kosumen. Hal ini karena informai tentang bagaimana 
konsumen berperilaku penting untuk diketahui pemasar guna merancang strategi 
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yang berhubungan dengan cara meningkatkan niat konsumen untuk membeli 
produk atau jasa perusahaan.  
Ha dan Lam (2017) mendefinisikan niat beli sebagai kecenderungan 
seseorang untuk membeli merek atau produk tertentu. Mowen dan Minor (2012) 
mendefinisikan niat beli sebagai keinginan konsumen untuk berperilaku dengan 
cara tertentu yang bertujuan untuk memiliki, membuang, dan menggunakan barang 
ataupun jasa. Schiffman dan Kanuk (2015) mendefinisikan niat beli sebagai 
komponen konatif pada sikap yang berkaitan dengan kemungkinan konsumen 
untuk membeli produk tertentu. Berdasarkan beberapa definisi niat beli tersebut di 
atas dapat disimpulkan bahwa niat beli adalah kecenderungan atau keinginan 
individu atau konsumen untuk melakukan suatu perilaku tertentu. 
Untuk meningkatkan niat pembelian konsumen, perusahaan harus 
merancang komunikasi pemasaran yang dapat menghasilkan respon kognitif yang 
positif. Lutz et al. (1983) seperti dikutip Mowen dan Minor (2012) menyusun 
































Sumber: Mowen dan Minor (2012) 
Gambar 2.1 
Faktor yang Mempengaruhi Niat Beli 
 
Menurut Lutz et al. (1983) seperti dikutip Mowen dan Minor (2012), faktor-
faktor yang berpengaruh terhadap niat beli konsumen adalah:  
1. Brand cognition atau kognisi terhadap merek adalah persepsi penerima 
pesan terhadap merek itu sendiri. Merek lebih mengarah pada nilai 
intangible dari suatu produk yang ditawarkan. Merek dibangun dibenak 
konsumen melalui kombinasi bauran promosi yang efektif sejak merek itu 
diperkenalkan dan dibangun bersamaan dengan reputasi perusahaan. 
Reputasi perusahaan adalah representasi perseptual pengalaman perusahaan 
menjual merek tersebut pada masa lalu dan prospek perusahaan di masa 
yang akan datang.  
2. Communicator crediblity cognition atau kognisi terhadap kredibilitas 
pembawa pesan. Sekumpulan respon kognitif berikutnya adalah diarahkan 
pada pembawa pesan, yaitu persepsi penerima pesan terhadap kredibilitas 
pembawa pesan. Kredibilitas mengacu pada pengertian bahwa sumber 
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informasi bisa dipercaya dan memiliki keahlian yang memadai untuk 
menyampaikan pesan. Sumber yang memiliki kredibilitas tinggi akan 
meningkatkan penerimaan pesan.  
3. Advertisement execution cognition atau kognisi terhadap penayangan iklan. 
Ini berhubungan dengan persepsi penerima pesan terhadap pelaksanaan 
penayangan iklan itu sendiri yang terdiri dari elemen visual dan verbal. 
Obyek yang menjadi perhatian adalah komponen-komponen penting dari 
iklan yang ditayangkan seperti statement, gambar, arangements dan 
rancangan iklan secara umum. Konsumen membuat pertimbangan terhadap 
kualitas dan kreativitas penayangan sebuah iklan, irama dan gaya iklan itu 
saat dilaksanakan baik visual maupun verbal, dan hasil dari persepsi mereka 
terhadap pelaksanaan iklan tersebut akan membentuk sikap konsumen 
terhadap iklan. Perspektif seni iklan pada elemen visual dan verbal sangat 
besar pengaruhnya dalam membentuk sikap positif konsumen karena akan 
memikat dan menggugah emosi penerima pesan.  
 
Ketiga respon kognitif di atas secara bersama sama akan mempengaruhi 
likeable extract (tingkat kesenangan akhir konsumen) berupa sikap konsumen. 
Sikap yang dihasilkan dari pesan akan disimpan untuk penggunaan di masa yang 
akan datang. Pesan iklan dan atau pengalaman penggunaan merek kemudian 
membuat likeable extract di recall dan diasosiasikan dengan semantic memory dan 
skema di memori jangka panjang. Output interpretasi atau persepsi konsumen 
terhadap elemen-elemen tersebut akan memperbaharui atau memperkuat semantic 
memory dan skema konsumen yang sudah ada dan akan berpengaruh terhadap sikap 
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terhadap iklan dan sikap terhadap merek yang pada akhirnya akan mempengaruhi 
niat membeli. Oleh karena itu merek, kredibiitas selebriti pembawa pesan, dan 
elemen-elemen visual dan verbal iklan yang ditayangkan bekerja secara 
independen. Mereka saling memperkuat satu sama lain dan memicu aktivitas yang 
diperlukan untuk proses kognitif dan memperkuat perilaku sebelumnya (Mowen 
dan Minor, 2012). 
 
2.6. Penelitian Terdahulu 
Beberapa penelitian terdahulu telah menguji pengaruh celebrity-brand 
congruence, publicity, attitude toward the celebrity, dan attitude toward the brand 
terhadap buying intention. Berikut ini adalah beberapa penelitian yang digunakan 






























1. Celebrity-brand congruence 
memiliki pengaruh positif terhadap 
attitude toward the celebrity  
2. Publicity memiliki pengaruh positif 




and buying behavior 
(Min et al., 2019). 




3. Celebrity-brand congruence 
memiliki pengaruh positif terhadap 
attitude toward the brand 
4. Publicity memiliki pengaruh positif 
terhadap attitude toward the brand 
5. Celebrity-brand congruence 
memiliki pengaruh positif terhadap 
buying intention 
6. Publicity memiliki pengaruh positif 
terhadap buying intention 
7. Attitude toward the celebrity 
memiliki pengaruh positif terhadap 
buying intention 
8. Attitude toward the brand memiliki 
pengaruh positif terhadap buying 
intention 




toward brand and 
purchase intention 

























1. Celebrity trustworthiness memiliki 
pengaruh positif terhadap consumer 
attitude toward the brand 
2. Celebrity expertise memiliki 
pengaruh positif terhadap consumer 
attitude toward the brand 
3. Celebrity attractiveness memiliki 
pengaruh positif terhadap consumer 
attitude toward the brand 
4. Celebrity similarity memiliki 
pengaruh positif terhadap consumer 
attitude toward the brand 
5. Celebrity liking memiliki pengaruh 
positif terhadap consumer attitude 
toward the brand 
6. Celebrity famialirity memiliki 
pengaruh positif terhadap consumer 
attitude toward the brand 
7. Celebrity match-up congruence with 
the brand/product memiliki 
pengaruh positif terhadap consumer 
attitude toward the brand 
8. Consumer attitude toward the brand 
memiliki pengaruh positif terhadap 
purchase intention 
 










endorsement and the 
attitude towards 
luxury brands for 
sustainable 
consumption 






3. Attitude toward 
the celebrity 
4. Attitude toward 




1. Celebrity credibility memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the celebrity 
2. Celebrity famialirity memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the celebrity 
3. Attitude toward the celebrity 
memiliki pengaruh positif terhadap 







4. Brand awareness memiliki pengaruh 
positif terhadap attitude toward the 
brand 
5. Attitude toward the celebrity 
memiliki pengaruh positif terhadap 
purchase intention 
6. Brand awareness memiliki pengaruh 
positif terhadap purchase intention 
7. Attitude toward the brand memiliki 












3. Attitude toward 
the advertising 








1. Celebrity credibility memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the advertising 
2. Advertisement credibility memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the advertising 
3. Celebrity credibility memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the brands 
4. Advertisement credibility memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the brands 
5. Attitude toward the advertising 
memiliki pengaruh positif terhadap 
attitude toward the brands 
6. Attitude toward the advertising 
memiliki pengaruh positif terhadap 
purchase intention 
7. Attitude toward the brands memiliki 
pengaruh positif terhadap purchase 
intention 




purchase intention: a 
theoretical 





2. Message appeal 
3. Interactivity 







1. Perceived advertisement credibility 
memiliki pengaruh positif terhadap 
purchase intention 
2. Message appeal memiliki pengaruh 
positif terhadap purchase intention 
3. Interactivity memiliki pengaruh 
positif terhadap purchase intention 
4. Attitude towards ads memiliki 
pengaruh positif terhadap purchase 
intention 
 













mediating role of 
moral reputation 








3. Attitude towards 
the brand 
Path analysis 1. Negative celebrity publicity memiliki 
pengaruh negatif terhadap moral 
reputation of target celebrity 
2. Negative celebrity publicity memiliki 
pengaruh negatif terhadap attitude 
toward the celebrity 
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4. Attitude towards 
the celebrity 
3. Negative celebrity publicity memiliki 
pengaruh negatif terhadap attitude 
toward the brand 
4. Moral reputation of target celebrity 
memediasi pengaruh negative 
celebrity publicity terhadap attitude 
toward the celebrity 
5. Moral reputation of target celebrity 
memediasi pengaruh negative 
celebrity publicity terhadap attitude 
toward the brand 
7 The role of brand 
attitude and brand 
credibility as a 
mediator of the 
celebrity 
endorsement 
strategy to generate 
purchase intention 













1. Celebrity endorsemen memiliki 
pengaruh positif terhadap purchase 
intention 
2. Celebrity endorsemen memiliki 
pengaruh positif terhadap brand 
attitude 
3. Brand attitude memiliki pengaruh 
positif terhadap purchase intention 
4. Celebrity endorsemen memiliki 
pengaruh positif terhadap brand 
credibility 
5. Brand credibility memiliki pengaruh 
positif terhadap purchase intention 
6. Brand attitude memediasi pengaruh 
celebrity endorsemen terhadap 
purchase intention 
7. Brand credibility memediasi 
pengaruh celebrity endorsemen 
terhadap purchase intention 
8 The congruence 
effect between 
celebrity and the 
endorsed product in 
advertising (Gaied 






3. Attitude toward 
advertising 








1. Celebrity brand/product congruence 
memiliki pengaruh positif terhadap 
endorser credibility 
2. Celebrity brand/product congruence 
memiliki pengaruh positif terhadap 
attitude toward advertising 
3. Celebrity brand/product congruence 
memiliki pengaruh positif terhadap 
attitude toward brand/product 
4. Celebrity brand/product congruence 



























1. Physical attractiveness memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the brand 
2. Source credibility memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 










3. Celebrity/ brand/match up memiliki 
pengaruh positif terhadap attitude 
toward the brand 
4. Physical attractiveness memiliki 
pengaruh positif terhadap purchase 
intention 
5. Source credibility memiliki 
pengaruh positif terhadap purchase 
intention 
6. Celebrity/ brand/match up memiliki 
pengaruh positif terhadap purchase 
intention 









(Roozen dan Raedts, 
2015). 
1. Publicity 
2. Attitude toward 
the advertising 
3. Attitude toward 
the organization 
4. Attitude toward 







1. Publicity memiliki pengaruh positif 
terhadap attitude toward the 
advertising 
2. Publicity memiliki pengaruh positif 
terhadap attitude toward the 
organization 
3. Publicity memiliki pengaruh positif 
terhadap attitude toward the brand 
4. Publicity memiliki pengaruh positif 
terhadap purchase intention 
 
 
2.7. Hipotesis Penelitian 
1. Pengaruh celebrity-brand congruence terhadap attitude toward the celebrity 
Hasil penelitian Min et al. (2019); Gaied dan Rached (2017), memberikan 
bukti empiris pengaruh celebrity-brand congruence terhadap attitude toward the 
celebrity. Penggunaan selebriti sebagai endorser dengan tingkat kecocokan yang 
tinggi dengan merek atau produk/jasa yang diiklankan secara nyata berperan dalam 
meningkatkan sikap pada selebriti. Berdasarkan hasil penelitian tersebut peneliti 
mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Celebrity-brand congruence memiliki pengaruh yang positif terhadap 
attitude toward the celebrity. 
 
 
2. Pengaruh publicity terhadap attitude toward the celebrity 
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Hasil penelitian Min et al. (2019); Zhou dan Whitla (2013); Salem et al. 
2016) memberikan bukti empiris pengaruh publisitas terhadap attitude toward the 
celebrity. Publisitas yang positif dari seorang selebriti yang digunakan endorser 
akan memberikan pengaruh pada peningkatan sikap khalayak pada pada selebriti 
yang bersangkutan. Berdasarkan hasil penelitian tersebut peneliti mengajukan 
hipotesis sebagai berikut: 




3. Pengaruh celebrity-brand congruence terhadap attitude toward the brand 
Hasil penelitian Min et al. (2019); Ha dan Lam (2017); Gaied dan Rached 
(2017); Baniya (2017), memberikan bukti empiris pengaruh celebrity-brand 
congruence terhadap attitude toward the brand. Artinya, penggunaan seorang 
selebriti sebagai bintang iklan dengan tingkat kecocokan yang tinggi dengan merek 
atau produk/jasa yang diiklankan secara nyata berperan dalam meningkatkan sikap 
pada merek. Berdasarkan hasil penelitian tersebut peneliti mengajukan hipotesis 
sebagai berikut: 
H3: Celebrity-brand congruence memiliki pengaruh yang positif terhadap 
attitude toward the brand. 
 
 
4. Pengaruh publicity terhadap attitude toward the brand 
Hasil penelitian Min et al. (2019); Zhou dan Whitla (2013); Spotts et al. 
(2015) memberikan bukti empiris pengaruh publisitas terhadap attitude toward the 
celebrity. Publisitas yang baik serta frekuensi publisitas yang tinggi atas seorang 
selebriti khususnya yang berperan sebagai endorser merek atau produk/jasa tertentu 
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berperan dalam meningkatkan sikap pada merek atau produk/jasa. Berdasarkan 
hasil penelitian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 




5. Pengaruh celebrity-brand congruence terhadap buying intention 
Hasil penelitian Min et al. (2019); Gaied dan Rached (2017); Baniya (2017), 
memberikan bukti empiris pengaruh celebrity-brand congruence terhadap buying 
intention. Konsumen akan lebih percaya dalam membeli suatu merek atau 
produk/jasa saat endorser yang digunakan merupakan seseorang yang memiliki 
tingkat kesesuaian dengan merek atau produk/jasa tersebut. Berdasarkan hasil 
penelitian tersebut peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
H5: Celebrity-brand congruence berpengaruh terhadap buying intention. 
 
6. Pengaruh publicity terhadap buying intention 
Hasil penelitian Min et al. (2019); Roozen dan Raedts (2015) memberikan 
bukti empiris pengaruh publisitas terhadap niat pembelian. Publisitas seorang 
selebriti di media massa yang baik berperan memberikan stimuli pada peningkatan 
niat pembelian konsumen. Hal ini karena berita di media massa yang 
menginformasikan tentang seorang selebriti yang berperan sebagai endorser suatu 
merek atau produk/jasa akan memperkuat niat pembelian konsumen pada merek 
atau produk/jasa tertentu. Berdasarkan hasil penelitian tersebut peneliti mengajukan 
hipotesis sebagai berikut: 




7. Pengaruh attitude toward the celebrity terhadap buying intention 
Hasil penelitian Min et al. (2019); Singh dan Banerjee (2018); Cuomo et al. 
(2019) memberikan bukti empiris pengaruh sikap pada seorang selebriti terhadap 
niat pembelian. Sikap khalayak yang terbangun dengan baik pada seorang selebriti 
saat berperan sebagai akan meningkatkan niat pembelian konsumen pada merek 
atau produk/jasa. Berdasarkan hasil penelitian tersebut peneliti mengajukan 
hipotesis sebagai berikut: 




8. Pengaruh attitude toward the brand terhadap buying intention 
Hasil penelitian Min et al. (2019); Singh dan Banerjee (2018); Vidyanata et 
al. (2018); Muda et al. (2014) memberikan bukti empiris pengaruh sikap pada 
merek terhadap niat pembelian. Sikap khalayak yang baik pada sebuah merek yang 
timbul dari informasi maupun pengalaman merek secara nyata akan memberikan 
stimuli pada peningkatan keinginan konsumen untuk membeli suatu merek atau 
produk/jasa. Berdasarkan hasil penelitian tersebut peneliti mengajukan hipotesis 
sebagai berikut: 
H8: Attitude toward the brand memiliki pengaruh yang positif terhadap 
buying intention. 
 
2.8. Kerangka Penelitian 
Model hubungan antar celebrity-brand congruence, publicity, attitude 
toward the celebrity, attitude toward the brand dengan buying intention 











































Pada bab lima ini penulis mengambil kesimpulan dari hasil penelitian yang 
telah dilakukan. Selanjutnya membuat implikasi bagi pihak manajerial, dan 
merumuskan saran serta keterbatasan penelitian. 
 
5.1. Kesimpulan 
1. Hasil analisis profil responden 
Mayoritas responden adalah perempuan dengan usia antara 20 sapai 
34 tahun, berasal dari Kota Yogyakarta, telah mengkonsumsi Mie Sedaap 
varian Korean Spicy Chicken lebih dari 9 bulan yang lalu, dengan rata-rata 
konsumsi sebnayak 1 sampai 3 bungkus dalam 1 bulan.  
2. Hasil analisis deskriptif variabel penelitian 
Hasil analisis deksriptik dapat diambil kesimpulan bahwa penilaian 
konsumen pada variabel celebrity-brand congruence dan buying intention, 
termasuk dalam kategori yang tinggi. Penilaian konsumen pada varaibel 
publicity, attitude toward the celebrity, dan attitude toward the brand 
termasuk dalam kategori yang baik.  
3. Hasil analisis regresi 
a. Celebrity-brand congruence dan publicity memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap attitude toward the celebrity. Semakin 
80 
 
tinggi tingkat kesesusian antara selebriti-merek dan semakin baik 
publisitas akan meningkatkan sikap pada selebriti endorser. 
b. Celebrity-brand congruence dan publicity memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap attitude toward the brand. Semakin 
tinggi tingkat kesesusian antara selebriti-merek dan semakin baik 
publisitas akan meningkatkan sikap pada merek. 
c. Celebrity-brand congruence dan publicity memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap buying intention. Semakin tinggi tingkat 
kesesusian antara selebriti-merek dan semakin baik publisitas akan 
meningkatkan niat pembelian konsumen. 
d. Attitude toward the celebrity dan attitude toward the brand memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap buying intention. 
Semakin baik sikap konsumen pada selebriti endorser dan sikap 
konsumen pada merek akan meningkatkan niat pembelian konsumen. 
 
5.2. Implikasi Manajerial dan Saran 
Hasil penelitian memberikan informasi bahwa sikap konsumen yang 
baik pada selebriti endorser dan merek karena stimuli dari tingkat kesesuaian 
yang tinggi antara selebriti-merek dan publisitas dari selebriti endorser akan 
meningkatkan niat pembelian konsumen. Artinya, untuk meningkatkan niat 
pembelian konsumen pada sebuah merek, pihak manajemen harus mampu 
memperbaiki sikap konsumen pada selebriti yang digunakan sebagai 
endorser maupun sikap konsumen pada sebuah merek. Peningkatan sikap 
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pada selebriti endorser dan sikap pada merek harus dilakukan melalui 
penggunaan selebriti endorser yang memiliki tingkat kesesuaian tinggi 
dengan merek serta reputasi selebriti yang baik dari publisitas selebriti yang 
bersangkutan. Selain itu, fokus perbaikan dan peningkatan ditujukan pada 
indikator dari masing-masing variabel penelitian yang dinilai lebih rendah.  
Beberapa hal yang harus dilakukan berkaitan dengan peningkatan niat 
pembelian tersebut adalah: 
1. Fokus pada variabel Celebrity-Brand Congruence dilakukan pada 
indikator “Mie Sedap varian Korean Spicy Chicken cocok dengan 
kepribadian Choi Siwon”. Kepribadian seorang selebriti yang digunakan 
sebagai endorser sangat menentukan keberhasilan sebuah program 
pemasaran (iklan). Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi 
perusahaan untuk memilih dan menggunakan seorang endorser dari 
kalangan selebriti yang memiliki kepribadian yang baik. Perusahaan 
dapat melakukannya dengan mengidentifikasi dan menginventarisi serta 
membuat skala priortas dari selebriti-selebriti yang terpilih. Selain itu, 
perusahaan juga harus memperhatikan faktor kompetensi dan keahlian 
yang dimiliki seorang selebriti. Tingkat kesesuaian yang tinggi antara 
selebriti – merek akan memberikan stimuli pada peningkatan sikap pada 
selebriti, sikap pada merek dan niat pembelian. Perusahaan sebaiknya 
mengunakan selebriti seorang ahli masak untuk iklan produk makanan 
dan minuman, menggunakan atlet olah raga untuk produk-produk yang 
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berkaitan dengan alat atau pakaian olah raga, menggunakan ahli IT 
sebagai endorser yang berhubungan dengan teknologi informasi. 
2. Fokus pada variabel publisitas dilakukan pada indikator “Berita positif 
tentang Choi Siwon di media adalah publisitas yang baik”. Pemilihat 
seorang selebriti yang tepat akan memberikan dukungan pada 
keberhasilan sebuah bisnis. Salah satu cara yang dapat digunakan 
perusahaan untuk memilih seorang selebriti sebagai endorser merek atau 
produk perusahaan adalah dengan menggunakan selebriti dengan 
publisitas yang baik. Penggunaan selebriti dengan publisitas yang positif 
sebagai endorser yang salah satunya ditandai tidak memiliki cela 
(informasi negatif) akan membantu khalayak untuk menyukai selebriti 
maupun merek yang diiklankan serta akan meningkatkan niat pembelian 
pada merek yang diiklankan. Selebriti yang digunakan sebagai endorser 
tersebut tersebut harus memiliki latar belakang kehidupan dan 
spiritualitas yang baik dan dapat digunakan sebagai panutan khalayak. 
3. Fokus perbaikan pada variabel sikap pada selebriti dilakukan pada 
indikator “Choi Siwon adalah salah satu strategi iklan mie Sedap varian 
Korean Spicy Chicken yang efektif”. Penggunaan selebriti sebagai 
endorser harus disesuaikan dengan strategi pemasaran produk / merek 
perusahaan dalam jangka panjang. Pihak manajemen dapat menggunakan 
seorang selebriti yang sama untuk model iklan yang berkelanjutan. Hal 
ini akan membantu perusahaan untuk “melanggengkan” merek produk 
yang diiklankan. Pihak manajemen dapat menggunakan selebriti endorser 
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yang sama pada perbaruan varian produk pada iklan-iklan selanjutnya. 
Hal ini tentunya akan memberikan dampak pada semakin melekatnya 
nama merek dengan selebriti, mudah untuk dikenal dan mampu 
meningkatkan citra merek perusahaan karena peran selebriti yang baik 
dalam sebuah iklan. 
4. Fokus perbaikan pada variabel sikap pada iklan dilakukan pada indikator 
“Saya percaya diri dengan mengkonsumsi mie Sedap varian Korean Spicy 
Chicken yang diiklankan Choi Siwon”. Sikap yang baik pada sebuah 
merek berkaitan dengan kepercayaan konsumen pada merek yang 
bersangkutan. Untuk meningkatkan kepercayaan merek, perusahaan 
dapat melakukannya dengan melakukan inovasi produk, melakukan 
kontrol kualitas produksi yang baik, dan mengggunakan banhan baku 
yang berkualitas. Perbaikan pada beberapa hal tersebut akan memberikan 
kontribusi bagi perusahan atau merek yaitu dengan semakin 
meningkatnya citra merek di benak konsumen. Konsumen semakin sara 
akan merek perusahaan karena inovasi dan kualitas produk yang baik.  
   
5.3. Keterbatasan Penelitian dan Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 
Keterbatasan yang melingkupi penelitian ini adalah tidak menguji 
peran sikap pada selebriti dan sikap pada merek sebagai variabel yang 
memediasi pengaruh kesesusian selebriti endorser-merek dan publisitas 
terhadap niat pembelian. 
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Pada penelitian sejenis di masa yang akan datang sebaiknya 
melakukan pengujian peran mediasi sikap pada selebriti dan sikap pada merek 
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LAMPIRAN 1: KUESIONER PENELITIAN 
BAGIAN I: KARAKTERISTIK RESPONDEN 
 
Berikut ini adalah kuesioner mengenai karakteristik demografi respoden. Anda 
dipersilahkan untuk menjawab dengan memberi tanda silang (X) atau cek list () 
pada salah satu alternatif jawaban yang telah disediakan sesuai dengan karaktersitik 
Anda saat ini. 
 
1. Apakah Anda pernah membeli produk Mie Sedap: 
a. Ya, saya pernah membelinya 
b. Tidak, saya belum pernah membelinya (*terima kasih, Anda tidak 
perlu menjawab pertanyaan berikutnya) 
2. Apakah Anda pernah mengkonsumsi produk Mie Sedap: 
a. Ya, saya pernah mengkonsumsinya 
b. Tidak, saya belum pernah mengkonsumsinya (*terima kasih, Anda 
tidak perlu menjawab pertanyaan berikutnya) 
3. Apakah Anda pernah melihat iklan produk Mie Sedap dengan bintang iklan 
Choi Siwon: 
a. Ya, saya pernah melihatnya 
b. Tidak, saya belum pernah melihatnya (*terima kasih, Anda tidak 
perlu menjawab pertanyaan berikutnya) 
4. Sudah berapa kali Anda pernah melihat iklan produk Mie Sedap dengan 
bintang iklan Choi Siwon: 
a. Kurang dari 3 kali (*terima kasih, Anda tidak perlu menjawab 
pertanyaan berikutnya) 
b. 3 kali atau lebih  
5. Jenis kelamin:  
a. Laki-laki 
b. Perempuan 
6. Usia Anda saat ini………………….tahun  
7. Berdasarkan ingatan Anda, sudah berapa lama Anda mengkonsumsi Mie 
Sedaap:  
a. Kurang dari 1 tahun  
b. 1 sampai 3 tahun 
c. Lebih dari 3 tahun 
8. Berdasarkan ingatan Anda, berapa rata-rata frekuensi Anda mengkonsumsi 
mie Sedaap dalam 1 minggu:  
a. 1 sampai 3 kali  
a. 4 sampai 6 kali 
b. 7 sampai 10 kali 





BAGIAN II: KUESIONER PENELITIAN 
 
Berikut ini adalah kuesioner penelitian. Anda dipersilahkan untuk menjawab 
dengan memberi tanda silang (X) atau cek list () pada salah satu alternatif jawaban 
yang telah disediakan.  
SS = Sangat Setuju; S = Setuju; CS = Cukup Setuju; TS = Tidak Setuju; STS = 
Sangat Tidak Setuju. 
 
Celebrity-brand congruence 
No PERNYATAAN STS TS CS S SS 
1 Sangat logis bagi Choi Siwon untuk 
mendukung iklan mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken 
     
2 Choi Siwon sangat tepat untuk mendukung 
iklan mie Sedap varian Korean Spicy Chicken 
     
3 Mie Sedap varian Korean Spicy Chicken 
cocok dengan kepribadian Choi Siwon  
     
4 Choi Siwon dan mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken mewakili satu sama lain 
dengan baik 
     
5 Choi Siwon dan mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken memiliki tingkat kesesuaian 
(endorser-merek/produk)yang tinggi. 
     
 
Publicity 
No PERNYATAAN STS TS CS S SS 
1 Informasi yang baik mengenai Choi Siwon di 
media adalah pubisitas yang baik bagi Choi 
Siwon 
     
2 Berita positif tentang Choi Siwon di media 
adalah publisitas yang baik. 
     
3 Choi Siwon dikelilingi oleh publisitas yang 
positif. 





Attitudes toward the celebrity 
No PERNYATAAN STS TS CS S SS 
1 Dukungan Choi Siwon sebagai selebriti 
endorser meningkatkan nilai merek mie 
Sedap varian Korean Spicy Chicken. 
     
2 Gambar dan nilai Choi Siwon sebagai 
selebriti endorser menambah nilai mie Sedap 
varian Korean Spicy Chicken.  
     
3 Iklan mie Sedap varian Korean Spicy Chicken 
dengan dukungan Choi Siwon sebagai 
selebriti endorser lebih saya disukai. 
     
4 Saya pikir dukungan Choi Siwon sebagai 
selebriti endorser adalah faktor penting ketika 
saya membuat keputusan tentang mie Sedap 
varian Korean Spicy Chicken. 
     
5 Dukungan Choi Siwon sebagai selebriti 
endorser pada iklan mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken dapat dengan mudah menarik 
perhatian saya. 
     
6 Choi Siwon adalah salah satu strategi iklan 
mie Sedap varian Korean Spicy Chicken yang 
efektif. 
     
 
Attitudes toward the brand 
No PERNYATAAN STS TS CS S SS 
1 Saya percaya bahwa mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken adalah merek yang terbaik. 
     
2 Saya berpikir bahwa mie Sedap varian 
Korean Spicy Chicken adalah merek yang 
menarik. 
     
3 Saya menyukai mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken yang diiklankan Choi Siwon. 
     
4 Saya berpikir bahwa mie Sedap varian 
Korean Spicy Chicken memiliki kualitas yang 
baik. 
     
5 Saya puas dengan mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken yang diiklankan Choi Siwon. 
     
6 Saya percaya diri dengan mengkonsumsi mie 
Sedap varian Korean Spicy Chicken yang 
diiklankan Choi Siwon. 






No PERNYATAAN STS TS CS S SS 
1 Saya akan mencari informasi lebih lanjut 
tentang mie Sedap varian Korean Spicy 
Chicken yang diiklankan Choi Siwon. 
     
2 Saya akan aktif mencari mie Sedap varian 
Korean Spicy Chicken yang diiklankan Choi 
Siwon. 
     
3 Saya akan mencoba mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken yang diiklankan Choi Siwon 
saat melihatnya. 
     
4 Saya akan membeli mie Sedap varian Korean 
Spicy Chicken yang diiklankan Choi Siwon. 
     
5 Penampilan Choi Siwon dalam iklan telah 
memotivasi saya untuk membeli mie Sedap 
varian Korean Spicy Chicken yang 
diiklankannya. 






















































































LAMPIRAN 3 : UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
Validitas dan Reliabilitas: Celebrity-brand congruence 
 




















Lis twise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Total  Sta tistics
15.50 8.259 .811 .840
15.67 8.299 .788 .845
15.60 8.524 .724 .860
15.60 8.593 .812 .843


















19.53 12.947 3.598 5
Mean Variance Std. Deviation N of Items
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Validitas dan Reliabilitas: Publicity 
 




















Lis twise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Total Statistics
7.57 3.495 .544 .852
7.43 2.806 .771 .629
















11.20 6.097 2.469 3
Mean Variance Std. Deviation N of Items
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Validitas dan Reliabilitas: Attitudes toward the celebrity 
 




















Lis twise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Total  Sta tistics
18.77 9.909 .661 .769
18.87 9.361 .625 .776
18.80 10.028 .621 .777
18.73 10.616 .517 .799
18.97 10.378 .508 .801



















22.57 13.909 3.730 6
Mean Variance Std. Deviation N of Items
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Validitas dan Reliabilitas: Attitudes toward the brand 
 




















Lis twise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Total  Sta tistics
19.33 12.437 .604 .895
19.17 10.902 .810 .864
19.30 10.700 .788 .867
19.17 10.695 .804 .864
19.27 10.547 .788 .867



















23.07 16.133 4.017 6
Mean Variance Std. Deviation N of Items
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Validitas dan Reliabilitas: Buying intention 
 





















Lis twise deletion based on all





Alpha N of Items
Item-Tota l Sta tistics
15.27 8.271 .745 .914
15.63 7.895 .808 .902
15.70 7.252 .892 .884
15.83 7.661 .735 .917


















19.47 11.844 3.441 5
Mean Variance Std. Deviation N of Items
118 
 













Pernah membeli produk Mie Sedap varian Korean Spicy Chicken




Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Pernah mengkonsumsi produk Mie Sedap varian Korean Spicy Chicken




Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Pernah melihat iklan produk Mie Sedap varian Korean Spicy Chicken dengan
bintang iklan Choi Siwon




Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Berapa kali Anda pernah melihat iklan produk Mie Sedap varian Korean Spicy
Chicken dengan bintang iklan Choi Siwon
200 100.0 100.0 100.03 kali atau lebihValid











Sudah berapa lama Anda mengkonsumsi Mie Sedaap varian Korean Spicy
Chicken
18 9.0 9.0 9.0
20 10.0 10.0 19.0
38 19.0 19.0 38.0












Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Rata-rata frekuensi konsumsi mie  Sedaap varian Korean Spicy Chicken da lam 1
bulan
115 57.5 57.5 57.5
60 30.0 30.0 87.5
22 11.0 11.0 98.5
3 1.5 1.5 100.0
200 100.0 100.0
1 sampai 3 kali
4 sampai 6 kali
7 sampai 10 kali
Lebih dari 10 kali
Total
Valid




84 42.0 42.0 42.0














3 1.5 1.5 1.5
6 3.0 3.0 4.5
18 9.0 9.0 13.5
35 17.5 17.5 31.0
46 23.0 23.0 54.0
35 17.5 17.5 71.5
7 3.5 3.5 75.0
4 2.0 2.0 77.0
2 1.0 1.0 78.0
1 .5 .5 78.5
3 1.5 1.5 80.0
2 1.0 1.0 81.0
2 1.0 1.0 82.0
3 1.5 1.5 83.5
4 2.0 2.0 85.5
1 .5 .5 86.0
4 2.0 2.0 88.0
3 1.5 1.5 89.5
2 1.0 1.0 90.5
1 .5 .5 91.0
3 1.5 1.5 92.5
1 .5 .5 93.0
1 .5 .5 93.5
1 .5 .5 94.0
2 1.0 1.0 95.0
1 .5 .5 95.5
1 .5 .5 96.0
1 .5 .5 96.5
2 1.0 1.0 97.5
1 .5 .5 98.0
1 .5 .5 98.5
1 .5 .5 99.0
1 .5 .5 99.5













































   
Daerah atau kota  asa l
36 18.0 18.0 18.0
21 10.5 10.5 28.5
20 10.0 10.0 38.5
5 2.5 2.5 41.0
5 2.5 2.5 43.5
5 2.5 2.5 46.0
9 4.5 4.5 50.5
11 5.5 5.5 56.0
17 8.5 8.5 64.5
2 1.0 1.0 65.5
1 .5 .5 66.0
1 .5 .5 66.5
1 .5 .5 67.0
2 1.0 1.0 68.0
1 .5 .5 68.5
5 2.5 2.5 71.0
3 1.5 1.5 72.5
3 1.5 1.5 74.0
7 3.5 3.5 77.5
1 .5 .5 78.0
2 1.0 1.0 79.0
1 .5 .5 79.5
1 .5 .5 80.0
4 2.0 2.0 82.0
1 .5 .5 82.5
1 .5 .5 83.0
1 .5 .5 83.5
7 3.5 3.5 87.0
5 2.5 2.5 89.5
1 .5 .5 90.0
1 .5 .5 90.5
2 1.0 1.0 91.5
2 1.0 1.0 92.5
5 2.5 2.5 95.0
2 1.0 1.0 96.0
1 .5 .5 96.5
5 2.5 2.5 99.0





























































200 2.00 5.00 3.8850 .73106
200 2.00 5.00 3.8850 .75140
200 1.00 5.00 3.7350 .76662
200 2.00 5.00 3.9800 .80176
200 2.00 5.00 3.8750 .73626










N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Descriptive Statistics
200 2.00 5.00 3.7000 .75021
200 2.00 5.00 3.6900 .81067
200 2.00 5.00 3.8550 .77263






Valid N (lis twise)
N Minimum Maximum Mean Std. Deviat ion
Descriptive Statistics
200 2.00 5.00 3.9650 .63703
200 2.00 5.00 3.9100 .67392
200 2.00 5.00 3.8600 .70204
200 2.00 5.00 3.8750 .77614
200 2.00 5.00 3.7650 .81430
200 2.00 5.00 3.6750 .87934










Valid N (lis twise)














200 2.00 5.00 3.8700 .78497
200 2.00 5.00 3.7600 .71762
200 2.00 5.00 3.8650 .74805
200 2.00 5.00 3.8000 .80825
200 2.00 5.00 3.8250 .71900
200 2.00 5.00 3.5600 .80601








Attitudes toward the brand
Valid N (listwise)
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Descriptive Statistics
200 1.00 5.00 3.8950 .69019
200 2.00 5.00 3.9450 .70317
200 2.00 5.00 3.6450 .69382
200 1.00 5.00 3.8300 .85131
200 2.00 5.00 3.9050 .73394









N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
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All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Attitudes toward the celebrityb. 
Model Summary





















Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Publicity, Celebrity-brand congruencea. 
Dependent Variable: Attitudes toward the celebrityb. 
Coefficientsa
1.085 .215 5.039 .000
.475 .069 .476 6.915 .000






































All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: At titudes toward the brandb. 
Model Summary





















Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Publicity, Celebrity-brand congruencea. 
Dependent Variable: Attitudes toward the brandb. 
Coefficientsa
1.227 .227 5.407 .000
.526 .072 .527 7.276 .000














Dependent Variable: Atti tudes toward the branda. 
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All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Buying intentionb. 
Model Summary





















Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Publicity, Celebrity-brand congruencea. 
Dependent Variable: Buying intentionb. 
Coefficientsa
.863 .215 4.023 .000
.516 .068 .499 7.539 .000




























Attitudes toward the brand,







All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Buying intentionb. 
Model Summary








Predictors: (Constant), Attitudes toward the brand,
Attitudes toward the celebrity
a. 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predic tors:  (Constant), Attitudes toward the brand, Attitudes toward the
celebrity
a. 
Dependent Variable: Buying intentionb. 
Coefficientsa
.645 .206 3.136 .002
.430 .068 .414 6.296 .000














Dependent Variable: Buying intentiona. 
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LAMPIRAN 10 : TABEL R 5% 
 
